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BAB II   TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1  Almond Crispy Cheese 
 Almond crispy cheese merupakan salah satu jenis crispy cookies sejenis tuille 
yang berasal dari Perancis (Soechan, 2016). Almond crispy cheese adalah salah 
satu oleh-oleh modern yang berasal dari Kota Surabaya. Produk ini terus 
berkembang hingga saat ini hingga menjadi oleh-oleh khas Kota Surabaya. 
Almond crispy cheese merupakan hasil variasi dari cookies atau kue kering yang 
dibuat secara handmade, berbentuk bulat dan pipih, bertekstur renyah, memiliki 
kadar air yang sangat rendah dengan rasa yang manis dan gurihnya didapatkan 
dari perpaduan antara kacang almond dan keju (Kusuma, dkk., 2017). Almond 
crispy cheese termasuk produk baru dipasaran. Meskipun demikian, produk ini 
cukup mencuri perhatian masyarakat yang menyebabkan permintaan produk 
semakin meningkat meski harganya cukup mahal untuk setiap kotaknya (Rp 
35.000,- hingga Rp 50.000,-) (Gunawan, dkk., 2010). 
 Almond crispy cheese merupakan makanan yang sangat popular dikalangan 
anak muda Indonesia. Pada saat ini, merek-merek baru produk almond crispy 
cheese mulai banyak bermunculan. Hal ini dipengaruhi oleh antusiasme 
masyarakat yang sangat besar terhadap camilan ini. Terbukti produk almond 
crispy cheese tidak hanya digemari oleh masyarakat di Kota Surabaya, bahkan 
sekarang ini dapat ditemukan di toko pusat oleh-oleh di beberapa kota lain dan 
online shop yang menjual produk ini (Kusuma, dkk., 2017). Pada umumnya, 
merek-merek dari produk almond crispy cheese menyajikan berbagai macam rasa 
dan topping seperti rasa original, green tea, cokelat, choco chip, dan kopi 
(Gunawan, dkk., 2010). Semua merek produk almond crispy cheese tersebut 
memiliki kemasan dengan tampilan menarik, sehingga sangat cocok untuk 
menjadi oleh-oleh setelah berkunjung ke Kota Surabaya. 
 
2.2  Ekuitas merek 
Ekuitas merek merupakan suatu konsep inti dari pemasaran untuk 
menciptakan keunggulan yang kompetitif yang dapat mengurangi kelemahan 
organisasi atau perusahaan terhadap krisis dan pesaing, sehingga mempengaruhi 
nilai organisasi atau perusahaan dan hasil keuangannya (Karbasi dan Rad, 2014). 
Ekuitas merek menurut Kotler dan Keller (2009) adalah nilai tambah yang 
diberikan pada sebuah barang dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam 
cara konsumen berpikir, merasa dan bertindak dalam hubungannya dengan 
merek, harga, pangsa pasar dan profitabilitas yang diberikan merek untuk 
perusahaan. Menurut Supranto dan Limakrisna (2011), ekuitas merek adalah nilai 
yang ditentukan oleh konsumen pada suatu merek di atas dan di luar karakteristik 
/ atribut fungsional dari produk tersebut.  
Martinez et al. (2013) menjelaskan bahwa ekuitas merek dapat dilihat dari 
perspektif konsumen, perspektif keuangan, dan pendekatan psikologi. Pada 
perspektif konsumen, ekuitas merek didasarkan pada anggapan bahwa kekuatan 
merek terletak di benak konsumen. Pada perspektif keuangan, menganggap 
ekuitas merek sebagai nilai moneter dari suatu merek kepada perusahaan yang 
memproduksinya. Pada pendekatan psikologi, ekuitas merek merupakan 
seperangkat aset dan kewajiban merek yang dikaitkan dengan suatu merek, 
nama, dan simbolnya yang menambah atau mengurangi dari nilai yang diberikan 
oleh suatu produk atau layanan kepada suatu perusahaan dan/atau kepada 
pelanggan perusahaan itu. Menurut Tiwari (2010) ekuitas merek sebagai satu set 
persepsi, perilaku dan pengetahuan konsumen yang menciptakan permintaan dan 
harga untuk suatu merek. ekuitas merek digambarkan sebagai nilai suatu merek 
dari pandangan konsumen. Menurut Fadhillah (2015), ekuitas merek memiliki 4 
(empat) indikator, yaitu brand awareness (kesadaran merek), brand association 
(asosiasi merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand loyalty (loyalitas 
merek).  
 
2.2.1   Brand Awareness (Kesadaran Merek) 
Malik et al. (2013) menjelaskan brand awareness (kesadaran merek) sebagai 
kemungkinan bahwa konsumen mengetahui informasi tentang ketersediaan dan 
aksesibilitas suatu barang atau jasa. Brand awareness pada dasarnya mewakili 
persentase pelanggan yang sadar akan nama merek tersebut (Khan, et al., 2016). 
Jika suatu perusahaan memiliki produk dengan brand awareness yang baik, 
berarti produk tersebut memiliki reputasi yang baik di pasar dan dapat diterima 
oleh masyarakat. Menurut Mckee (2010), brand awareness yang efektif dapat 
menarik perhatian dan perhatian pelanggan yang akan menyebabkan pembelian 
berulang sehingga meningkatkan pendapatan bagi perusahaan. Brand awareness 
memainkan peran yang penting saat konsumen membeli suatu produk dan 
memiliki kontrol terhadap penilaian risiko yang dirasakan konsumen dan tingkat 
kepastian dalam keputusan pembelian (Kim dan Kim, 2016). Brand awareness 
memiliki tingkatan dalam ingatan konsumen dalam menciptakan suatu nilai. 
Menurut Aaker (2013) tingkatan tersebut adalah sebagai berikut:   
1.  Top of mind menggambarkan merek yang pertama kali diingat oleh konsumen atau 
pertama kali disebut ketika yang bersangkutan ditanya tentang suatu kategori 
produk (Wibowo, 2017). Suatu produk yang berada di tingkatan top of mind, 
menandakan bahwa produk tersebut kuat dan dapat disimpulkan bahwa merek 
produk tersebut sudah ada dalam benak konsumen (Indah, 2015). 
2. Brand recall (pengingatan kembali merek) mencerminkan merek-merek apa yang 
diingat konsumen setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut 
(Setyawan dan Adiwijaya, 2018). Brand recall adalah kemampuan konsumen 
untuk mengingat merek dari ingatan ketika diberikan kategori produk, kebutuhan 
terpenuhi oleh kategori, pembelian atau penggunaan situasi sebagai petunjuk 
(Keller, 2009). 
3. Brand recognition (pengenalan) merupakan pengukuran brand awareness 
konsumen di mana kesadarannya diukur dengan memberikan bantuan pertanyaan 
yang diajukan dibantu dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk merek tersebut 
(aided question). Pertanyaan diajukan untuk mengetahui beberapa banyak 
responden yang perlu diingatkan akan keberadaan merek tersebut (Ghealita dan 
Setyorini, 2015). 
 
2.2.2   Brand Association (Asosiasi Merek) 
 Menurut Gordon et al. (2016), asosiasi merek merupakan simpul informasi 
yang mengandung makna merek dalam pikiran konsumen. Asosiasi merek 
dianggap sebagai pemikiran apapun yang terkait dengan merek di benak 
konsumen. Manajemen perusahaan menggunakan asosiasi merek untuk tujuan 
penentuan posisi produk, sementara konsumen menggunakan asosiasi merek 
untuk membantu memandu pengambilan keputusan pembelian mereka (Severi 
dan Ling, 2013). Asosiasi merek dapat memberikan konsumen alasan mengapa 
mereka memilih merek tersebut, karena sebagian besar asosiasi merek terkait 
dengan atribut merek, target konsumen pasar, dan manfaat yang dibutuhkan 
konsumen, sehingga mereka membentuk fondasi loyalitas merek dan keputusan 
pembelian konsumen (Len et al., 2017). Oleh karena itu, asosiasi merek 
memainkan peran yang sangat penting dalam pengambilan keputusan pembelian 
konsumen (Boisvert dan Burton, 2011). Selain itu, Chen et al. (2013) telah 
menyatakan bahwa asosiasi merek yang kuat mengarah kepada loyalitas merek 
yang lebih tinggi. Asosiasi merek diklasifikasikan ke dalam tiga kategori oleh Keller 
(1993) :  
1. Atribut yaitu fitur deskriptif yang menjadi ciri suatu produk atau layanan, dibagi ke 
dalam kategori terkait produk dan non-produk. Atribut terkait produk adalah bahan 
yang diperlukan untuk kinerja barang atau layanan yang dicari oleh konsumen. 
Atribut non-produk adalah aspek eksternal dari suatu produk seperti harga, 
kemasan, dan citra penggunaan (Muhammad dan Abdurachman, 2009). 
2. Manfaat adalah nilai pribadi yang dilampirkan konsumen pada atribut produk atau 
layanan dan dikategorikan menjadi tiga jenis manfaat: fungsional, pengalaman, 
dan simbolis. Manfaat fungsional adalah keunggulan intrinsik dari produk terkait 
dengan atribut produk. Manfaat ini sering dikaitkan dengan motivasi dasar, seperti 
keselamatan dan kebutuhan fisiologis. Manfaat eksperimental adalah perasaan 
yang terkait dengan penggunaan produk. Manfaat-manfaat ini berkaitan dengan 
pencarian kesenangan dan terkait erat dengan nilai-nilai hedonis. Lihat manfaat 
simbolik manfaat ekstrinsik seperti status sosial atau prestise yang terkait dengan 
barang atau jasa. Manfaat-manfaat ini berkorelasi dengan manfaat non-produk 
dan termasuk status sosial, prestise, dan peningkatan harga diri dan konsep diri 
(Tingkir, 2014). 
3. Sikap yaitu evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek dan ini sering menjadi 
dasar untuk perilaku konsumsi. Sikap seringkali ditandai oleh sifat disukai, 
kekuatan, dan keunikannya. Kesukaan mengacu pada bagaimana produk 
memuaskan kebutuhan atau keinginan konsumen. Tingkat kekuatan ditentukan 
oleh sejauh mana citra merek mana yang masuk dan dipertahankan dalam benak 
konsumen. Keunikannya hanya seberapa banyak penarikan kembali informasi 
berkaitan dengan merek tertentu yang dimaksud (Rangkuti, 2009). 
 
2.2.3  Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 
 Persepsi kualitas adalah penilaian keseluruhan konsumen atas keunggulan 
atau kelebihan dari suatu produk atau layanan. Persepsi kualitas adalah 
kemampuan produk untuk dapat diterima dalam memberikan kepuasan apabila 
dibandingkan secara relatif dengan alternatif yang tersedia. Persepsi kualitas yang 
tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah menemukan perbedaan dan kelebihan 
produk tersebut dengan produk sejenis setelah melalui jangka waktu yang lama. 
Persepsi kualitas memberikan nilai pada suatu merek dalam beberapa cara, yaitu 
kualitas tinggi memberi konsumen alasan yang baik untuk membeli merek tersebut 
dan memungkinkan merek tersebut untuk membedakan dirinya dari para 
pesaingnya, memberikan harga premium, dan memiliki dasar yang kuat untuk 
ekstensi merek (Alhaddad, 2015). Wu et al., (2011) juga menyebutkan bahwa 
persepsi kualitas mengacu pada evaluasi pelanggan terhadap suatu produk atau 
merek yang memenuhi harapan individu. Persepsi kualitas adalah salah satu 
kriteria paling penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
terhadap suatu produk (Jaafar dan Laip, 2012). Persepsi kualitas merupakan 
pendapat seseorang mengenai seluruh keunggulan produk. Persepsi kualitas 
berbeda dari kualitas sesungguhnya,. memiliki tingkat keabstrakan yang lebih 
tinggi dibanding atribut spesifik dari produk, sebuah penilaian global dimana pada 
beberapa kasus menyerupai sikap, dan penilaian yang berasal dari konsumen 
berdasar apa yang ada dalam ingatannya. 
 Secara umum, ketika konsumen mempersepsikan kualitas suatu merek tinggi, 
maka merek tersebut memenuhi kebutuhan konsumen, yang pada akhirnya 
mengarah pada kepuasan dan kesetiaan konsumen (Falahat et al., 2018). 
Persepsi kualitas didasarkan pada evaluasi pasar dari pengalaman konsumsi yang 
masih baru. Konstruk ini menilai penyesuaian dan keandalan produk atau layanan 
yang diberikan. Penyesuaian adalah sejauh mana suatu produk memenuhi 
persyaratan pelanggan, dan keandalan adalah bagaimana suatu produk yang 
ditawarkan suatu perusahaan dapat diandalkan, terstandarisasi dan bebas dari 
cacat (Nasser et al., 2012). Konsumen menilai kualitas suatu produk berdasar 
intrinsic dan extrinsic. Intrinsic berkaitan dengan karakteristik fisik produk tersebut, 
seperti warna, ukuran, rasa dan aroma. Konsumen melakukan evaluasi terhadap 
kualitas produk dengan intrinsic, karena hal tersebut memungkinkan mereka untuk 
mempertimbangkan keputusan akan pilihan produk mereka secara 
rasional/obyektif.  sedangkan pada saat konsumen tidak mempunyai pengalaman 
terhadap produk tersebut, maka konsumen mengevaluasi produk berdasarkan 
extrinsic, yaitu berkaitan dengan harga, brand image, manufacture’s image, retail 
store’s image yang mempengaruhi persepsi konsumen akan kualitas produk. 
 
2.2.4 Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
 Loyalitas merek adalah respons perilaku terhadap pembelian suatu merek, 
yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan 
berkenaan dengan satu atau lebih merek alternatif dari serangkaian merek dan 
merupakan fungsi dari proses psikologis (Nawaz dan Usman, 2011). Loyalitas 
merek merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek 
(Effendi dan Krisnadewara, 2013). Faktor psikologis merupakan faktor yang 
penting dalam pembentukan loyalitas seseorang terhadap suatu merek. Seorang 
konsumen yang melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk dengan 
merek tertentu tidak berarti bahwa konsumen tersebut loyal terhadap merek 
tersebut. Seorang konsumen dikatakan loyal terhadap suatu merek bila konsumen 
tersebut mengadopsi merek tersebut di dalam dirinya. Menurut Khan dan 
Mahmood (2012), loyalitas merek merupakan komitmen konsumen tanpa syarat 
dan hubungan yang kuat dengan merek, yang tidak akan terpengaruh dalam 
keadaan normal. Nenadal (2015) menyebutkan bahwa loyalitas merek adalah 
perilaku niat beli dan menyarankan orang lain untuk melakukan hal yang sama.  
 Menurut Assael (2009), ada beberapa kendala dalam mengidentifikasi 
loyalitas merek dengan menggunakan pendekatan perilaku, yaitu mengukur 
loyalitas merek dengan persepsi masa lalu akan menghasilkan bias, keputusan 
pembelian konsumen tidak selalu mencerminkan perubahan dalam perilaku 
mereka, dan loyalitas merek adalah konsep multidimensi. Menurut Dharmmesta 
(2009), ada empat tahap loyalitas merek berdasarkan sikap dan pendekatan 
perilaku. Keempat tahap tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Tahap kognitif, yaitu konsumen menggunakan basis informasi yang akan 
mengarahkan konsumen kepada suatu merek tertentu dan loyalitas hanya terjadi 
berdasarkan kognisi. Loyalitas kognitif menjadi dasar atas kepercayaan terhadap 
merek, tersedianya atribut informasi bagi para pelanggan menunjukan merek 
tersebut lebih baik dari pada alternatif merek lainnya (Brunner, et al., 2009). 
2. Tahap afektif, yaitu harapan dari tahap sebelum konsumsi dan sikap masa lalu 
ditambah kepuasan perasaan dari tahap konsumsi. Munculnya loyalitas afektif 
didukung dengan adanya faktor kepuasan, tetapi belum menjamin adanya loyalitas 
(Radji, 2009). 
3. Tahap konatif, menunjukkan niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu ke arah 
tertentu. Loyalitas konatif melibatkan komitmen dari konsumen yang lebih dalam 
untuk membeli merek (Juari, 2010). 
4. Loyalitas tindakan pembelian ulang, yaitu perilaku loyal yang dilihat dari pembelian 
ulang yang suatu merek produk dalam kurun waktu tertentu secara teratur. 
Loyalitas tindakan merupakan loyalitas yang ditopang dengan komitmen dan 
tindakan (Dharmmesta, 2009). 
Loyalitas merek pelanggan memiliki banyak aspek. Mao (2010) menjelaskan 
bahwa ada 5 (lima) jenis loyalitas, yaitu: 
1.   Switcher, pembeli tidak loyal sama sekali, tidak tertarik pada merek 
perusahaan, berpindah-pindah, serta peka terhadap perubahan harga. Pelanggan 
dengan switcher loyalty memiliki perilaku sering berpindah-pindah merek, sama 
sekali tidak loyal atau tidak tertarik pada merek- merek yang dikonsumsi (Tantu, 
dkk., 2016). 
2.  Habitual buyer, pembeli yang puas terhadap produk, atau bersifat kebiasaan, 
sehingga tidak ada alasan untuk beralih. Habitual buyer adalah pembeli yang puas 
dengan produk atau setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan, dan membeli 
merek produk tertentu karena kebiasaan (Manuaba, 2015). 
3 Satisfied buyer, pembeli yang puas, namun mereka menanggung biaya peralihan 
(switching cost). Biaya tersebut adalah biaya dalam bentuk waktu, uang, atau 
risiko kinerja berkenaan dengan tindakan beralih merek (Setyadi, dkk., 2018). 
4. Likes the brand, pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek dan 
menganggap merek sebagai sahabat. Konsumen dengan jenis ini memiliki 
perasaan emosional dalam menyukai suatu merek. Rasa suka ini didasari oleh 
asosiasi seperti simbol, pengalaman dalam menggunakan, atau kesan kualitas 
yang tinggi (Arief, dkk., 2017). 
5.  Committed buyer, pelanggan yang setia dan mempunyai kebanggaan dalam 
menjadi pelanggan suatu merek. Committed buyer adalah konsumen yang komit 
terhadap merek produk yang dibeli dan merupakan pelanggan setia (loyal) (Tantu, 
2016). 
 
2.3 Keputusan Pembelian 
 Menurut Altekar dan Keskar (2014), keputusan pembelian menjelaskan 
proses yang dilalui pelanggan saat membeli suatu produk. Menurut Khuong dan 
Duyen (2016), pembelian konsumen adalah keputusan perilaku yang ditunjukkan 
oleh unit pengambilan keputusan dalam membeli, menggunakan, dan membuang 
barang dan jasa. Keputusan pembelian konsumen adalah proses keputusan dan 
aktivitas fisik individu yang terlibat ketika mengevaluasi, memperoleh, 
menggunakan atau membuang barang dan jasa (David dan Albert, 2012). 
Schiffman dan Kanuk (2009) berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah 
perilaku yang mengekspos konsumen dalam mencari pembelian, penggunaan, 
evaluasi dan pembuangan produk, pelayanan dan ide-ide yang mereka harapkan, 
akan memenuhi persyaratan mereka. Rasa percaya diri yang kuat pada diri 
konsumen atau pelanggan yang merupakan keyakinan bahwa keputusan atas 
pembelian yang diambilnya benar adalah yang memiliki indikator seperti 
kemantapan membeli, pertimbangan dalam membeli, dan kesesuaian atribut 
dengan keinginan dan kebutuhan.  
 Perusahaan perlu untuk mengidentifikasi konsumen, sasarannya dan proses 
keputusan mereka sebelum merencanakan pemasaran. Keinginan konsumen 
untuk membeli akan timbul setelah konsumen merasa tertarik dan ingin 
mengkonsumsi produk yang dilihatnya (Dinawan, 2010). Menurut Kotler (2013), 
proses keputusan pembelian akan melalui 5 (lima) tahap, yaitu pemenuhan 
kebutuhan (need), pemahaman kebutuhan (recognition), proses mencari barang 
(search), proses evaluasi (evaluation) dan pengambilan keputusan pembelian 
(decision). Konsumen menjadikan informasi produk sebagai dasar dalam proses 
pembelian, kemudian berubah menjadi sebuah kebutuhan. Konsumen selanjutnya 
mempertimbangkan dan memahami kebutuhan tersebut, melakukan penilaian 
terhadap produk, mencari produk yang dimaksud, kemudian berlanjut pada 
evaluasi produk dan mengambil keputusan untuk membeli atau memutuskan 
untuk tidak membeli. Kotler (2011) menyatakan, terdapat dua faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian yaitu :  
1. Pengaruh sikap orang lain. Kemungkinan calon konsumen untuk membeli suatu 
produk akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat menyukai produk 
yang sama dan sebaliknya.  
2. Situasi yang tidak terantisipasi. Resiko yang dirasakan oleh konsumen dapat 
mengubah, menunda, dan menghindari suatu keputusan pembelian. Resiko yang 
dirasakan tersebut dapat berbeda-beda menurut besarnya uang yang 
dipertaruhkan dan besarnya kepercayaan diri konsumen. 
Menurut Tjiptono (2010), keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk 
dipengaruhi oleh dimensi rasional seperti harga, kualitas, dan distribusi yang dapat 
mendorong seseorang untuk membeli suatu produk dengan alasan-alasan yang 
rasional, serta dimensi daya tarik seperti aroma produk, warna, bentuk, dan rasa. 
 
2.4  Kepuasan Konsumen 
 Menurut Kotler dan Keller (2009), kepuasan adalah perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap 
kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Ketika konsumen telah 
merasa puas, maka akan terjalin hubungan yang baik antara produsen dan 
konsumen, menciptakan keputusan pembelian ulang dan membentuk 
rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat menguntungkan sebuah perusahaan. 
Konsumen tidak akan berhenti hanya sampai proses konsumsi tanpa melakukan 
proses selanjutnya yaitu evaluasi pada produk yang dikonsumsinya tersebut 
(Sumarwan, 2011). Menurut Kotler dan Keller (2012), kepuasan merupakan fungsi 
dari persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan. Jika kinerja berada dibawah 
harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan maka 
pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi harapan maka pelanggan akan amat 
puas atau senang. Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan membeli 
ulang produk tersebut, sebaliknya bila tidak puas akan menyebabkan konsumen 
kecewa dan menghentikan pembelian kembali produk tersebut. 
 Pengukuran kepuasan pelanggan menjadi suatu kebutuhan bagi perusahaan. 
Terdapat 4 (empat) metode yang banyak dipergunakan dalam mengukur 
kepuasan pelanggan yaitu sistem keluhan dan saran, ghost / mystery shopping, 
lost customer analysis, dan survei kepuasan pelanggan. Salah satu metode yang 
paling banyak digunakan oleh penelitian mengenai kepuasan pelanggan adalah 
survei kepuasan pelanggan (Kotler dan Keller, 2012). Survei kepuasan pelanggan 
adalah metode yang dilakukan untuk mendeteksi komentar konsumen (Alwie dan 
Rahayu, 2009). Survei kepuasan pelanggan pada umumnya dilakukan dengan 
survei melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi. Melalui survei, 
perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik (feed back) secara 
langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda positif bahwa perusahaan 
menaruh perhatian terhadap para pelanggannya (Wibowo, et al., 2014). 
 Terdapat 5 (lima) faktor utama yang mempengaruhi kepuasan konsumen dan 
sangat penting untuk diperhatikan oleh perusahaan, yaitu (Putri dan Astuti, 2017): 
1. Kualitas Produk  
Konsumen dinyatakan puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 
produk yang mereka gunakan berkualitas. Produk dikatakan berkualitas bagi 
seseorang, jika produk itu dapat memenuhi kebutuhanya (Kurnia dan Suwiknyo, 
2018). 
2. Kualitas Pelayanan  
Kualitas pelayanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan 
pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 
konsumen. Konsumen merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang baik atau 
yang sesuai dengan harapan (Panjaitan dan Yuliati, 2016). 
3. Emosional  
Faktor emosi adalah faktor yang berhubungan dengan gaya hidup seseorang. 
Faktor emosi terbagi menjadi 3 dimensi yaitu estetika, self expressive, dan brand 
personality. Konsumen merasa puas ketika seseorang memujinya karena 
menggunakan merek yang mahal (Oktaviani, 2014). 
4. Harga  
Harga adalah jumlah uang (atau ditambah barang bila memungkinkan) yang 
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanan. 
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi dengan harga yang relatif lebih 
murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi (Tantri dan Widiastuti, 2013). 
5. Biaya  
Biaya adalah suatu pengorbanan yang dikeluarkan oleh konsumen untuk 
mendapatkan produk atau pelayanan. Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan 
biaya tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu 
produk atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut (Tantri dan 
Widiastuti, 2013). 
 Teori kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terbentuk dari model 
diskonfirmasi ekspektasi yang menjelaskan bahwa kepuasan atau ketidakpuasaan 
konsumen merupakan dampak dari perbandingan antara harapan pelanggan 
sebelum pembelian dengan yang sesungguhnya diperoleh pelanggan dari produk 
atau jasa tersebut. Harapan pelanggan saat membeli sebenarnya 
mempertimbangkan fungsi produk tersebut (product performance). Macam-
macam fungsi produk antara lain : 
1. Positive disconfirmation, yaitu produk berfungsi lebih baik dari yang diharapkan. 
Bila hal ini terjadi maka pelanggan akan merasa puas (Elkhani dan Bakri, 2010). 
2. Simple confirmation, yaitu produk berfungsi seperti yang diharapkan. Produk 
tersebut tidak memberi rasa puas namun tidak mengecewakan sehingga 
pelanggan akan memiliki perasaan netral (Serenko dan Stach, 2009). 
3. Negatif disconfirmation, yaitu produk berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan. 
Bila hal ini terjadi maka akan menyebabkan kekecewaan, sehingga pelanggan 
merasa tidak puas (Lankton dan McKnight, 2012). 
 
 
2.5 Partial Least Square (PLS) 
 Partial Least Square (PLS) merupakan teknik statistik multivariat yang 
digunakan untuk melakukan perbandingan antara variabel dependen berganda 
dan variabel independen berganda (Ghozali, 2011). PLS dapat digunakan untuk 
menganalisis uji kualitas data, uji hipotesis, dan uji analisis jalur. Kelebihan dari 
metode PLS adalah dapat digunakan dengan jumlah sampel yang tidak besar dan 
dapat diterapkan pada semua skala data (Pratomo, 2009). PLS merupakan 
metode yang dapat digunakan untuk membangun model prediktif yang memiliki 
banyak faktor dan sangat kolinear (Ngunadi dan Anondho, 2018). Pengujian 
hipotesis menggunakan model PLS melalui 2 (dua) tahap, yaitu uji model 
pengukuran (outer model test) dan uji model struktural (inner model test), dimana 
model pengukuran digunakan untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan uji 
model struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengajuan hipotesis dengan 
model prediksi) (Tjakrawala dan Arvan, 2015). 
 Menurut Meilita dkk. (2016), evaluasi pada model PLS melalui 5 (lima) tahap, 
yaitu uji validitas konvergen, uji validitas diskriminan, uji reliabilitas, goodness of 
fit, dan uji signifikansi parameter. Sarwono dan Narimawati (2015) menyatakan, 
model PLS terdiri 3 (tiga) komponen, yaitu : 
1. Model struktural (inner model), yaitu menggambarkan model hubungan antar 
variabel laten yang dibentuk berdasarkan substansi teori. Persamaan model 
struktural pada PLS adalah sebagai berikut : 
Keterangan : 
i . b  = indeks range sepanjang i dan b  
j   = jumlah variabel laten endogen  
βji  = koefisien jalur yang menghubungkan variabel laten endogen (η) 
dengan endogen (η)  
γjb   = koefisien jalur yang menghubungkan variable laten endogen (η) 
dengan eksogen (ξ)  
ζ   = tingkat kesalahan pengukuran (inner residual variable) 
2. Model pengukuran (outer model), yaitu menggambarkan hubungan antara variabel 
laten dengan variabel indikatornya. Terdapat 2 (dua) jenis model yaitu model 
formatif dan model refleksif. Model refleksif adalah keadaan dimana variabel 
indikator dipengaruhi oleh variabel laten, sedangkan model formatif adalah 
keadaan dimana variabel indikator mempengaruhi variabel laten. Persamaan 
model pengukuran dengan indikator refleksif pada PLS adalah sebagai berikut : 
 
 Keterangan : 
 x = indikator untuk variabel laten eksogen (ξ)  
 y  = indikator untuk variabel laten endogen (η)  
 λx , λy = loading matrix, koefisien regresi sederhana yang menghubungkan 
variabel laten dengan indikatornya 




Пx , Пy  = koefisien regresi berganda dari variabel laten terhadap indikator  
δξ ,εη  = tingkat kesalahan pengukuran (residual error) 
3. Skema pembobotan (weight relation), yaitu ciri khusus model PLS yang tidak ada 
pada SEM berbasis kovarian. Skor pada weight relation menunjukkan hubungan 
nilai varian antara indikator dengan variabel latennya. Persamaaan untuk weight 
relation adalah sebagai berikut : 
 
Keterangan :  
wkb, wki = bobot k yang digunakan untuk mengestimasi variabel laten ξb dan 
ηi 
 
2.6  Penelitian Terdahulu 
 Beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya akan memberikan 
gambaran tentang pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian dan 






Tabel 2.1  Ringkasan Penelitian Terdahulu 
No. Nama Peneliti Hasil Penelitian 




Penelitian ini membahas tentang pengaruh ekuitas merek 
terhadap keputusan pembelian mobil di Iran. 
Pengambilan data menggunakan kuesioner dengan 
jumlah responden 242 konsumen. Responden diminta 
untuk menilai mobil X berdasakan 7 (tujuh) skala likert, 
yang menunjukkan seberapa baik kinerja mobil X pada 
atribut itu. Cronbach's alpha digunakan untuk 
memverifikasi keandalan variabel. Keputusan pembelian 
menunjukkan nilai yang signifikan sebesar 0,804. 
Koefisien kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi 
kualitas dan loyalitas merek masing-masing adalah 0,88, 
0,90, 0,84 dan 0,86. Variabel dianggap reliabel bila nilai  
Cronbach's alpha 0,70, oleh karena itu variabel diatas 
dianggap telah reliabel. Analisis data dilakukan 
menggunakan metode pemodelan persamaan struktural 
(SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran 
merek, asosiasi merek, loyalitas merek, dan persepsi 
kualitas memiliki dampak signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 
2. Naeem A., Qurat A., 
Umer I.S., Amna, A., 
Muniba L. (2016) 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh ekuitas merek 
terhadap keputusan pembelian produk skincare L’Oreal 
pada mahasiswa universitas pendidikan Lahore, kampus 
Okara. Pengambilan data menggunakan kuesioner 
dengan jumlah responden 100 konsumen dengan teknik 
sampling probabilitas. Analisis data dilakukan dengan 
analisis regresi dan korelasi untuk menentukan 
hubungan antara variabel independen dan dependen. 
Hasil dianalisis melalui perangkat lunak SPSS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek 
mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini 
dilakukan untuk mengeanalisis dampak ekuitas merek 
pada keputusan pembelian konsumen. Hasil 
menunjukkan bahwa jika perusahaan ingin 
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan maka 
mereka harus memberikan perhatian yang tepat. 
3. Mula N.M., M. Rizwan, 
Fahad I., Zain, U., 
Moazzam R. (2016) 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh ekuitas merek 
terhadap kepuasan konsumen telepon genggam di 
Pakistan. Pengambilan data menggunakan kuesioner 
dengan jumlah responden 117 konsumen dengan teknik 
convenience sampling. Cronbach's alpha digunakan 
untuk memverifikasi keandalan variabel. Koefisien 
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan 
loyalitas merek masing-masing adalah 0.740, 0.740, 
0.748 and 0.761. Variabel dianggap reliabel bila nilai  
Cronbach's alpha 0,70, oleh karena itu variabel diatas 
dianggap telah reliabel. Analisis data dilakukan dengan 
analisis regresi dan korelasi untuk menentukan 
hubungan antara variabel independen dan dependen. 
Hasil dianalisis melalui perangkat lunak SPSS. Hasil 
penelitian didapatkan hasil bahwa ekuitas merek memiliki 




Tabel 2.1  Ringkasan Penelitian Terdahulu               
(lanjutan) 
4. Ares, A.H. dan Indira R. 
(2018) 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh ekuitas merek 
terhadap kepuasan pelanggan dalam layanan 
telekomunikasi di Jabodetabek dan Jawa Barat. 
Pengambilan data menggunakan kuesioner dengan total 
item kuesioner yang digunakan adalah 29 item dengan 
sampel yang diambil sebanyak 400 responden 
menggunakan teknik non probability and convenience 
sampling. Analisis data dilakukan dengan regresi linier 
berganda dan analisis regresi linier sederhana. Hasil 
penelitian didapatkan bahwa ekuitas merek memiliki 
pengaruh langsung yang signifikan terhadap kepuasan 
konsumen. Dimensi yang dimiliki ekuitas merek 
memengaruhi persepsi pelanggan terhadap merek dan 
membuat mereka lebih puas dengan layanan-layanan 
tersebut. 
  
 
 
